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Glamour as a phenomenon, lifestyle and aesthetic norm draws 
the increasing attention. It is associated primarily with the fashion 
industry. A material object, person, a public place or an event can be 
called glamorous. Thus, there are certain diffi culties in defi ning the 
boundaries of the concept.  According to the author, in today’s world the 
most pressing is the relationship between glamor and communications, 
glamor and virtualization of the society. This relationship may explain 
many aspects and characteristics of the phenomena mentioned in their 
interaction.
Keywords: glamor, glamorization, information society, 
communication, virtualization.
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Гламур как явление, стиль жизни, эстетическая норма обра-
щает на себя все большее внимание. Он ассоциируется, прежде 
всего, с индустрией моды. Гламурным может быть назван мате-
риальный объект, человек, публичное место или событие. Та-
ким образом возникают определенные трудности в определении 
границ этого понятия. Наиболее актуальным, по мнению автора, 
в условиях современности является взаимосвязь гламура и ком-
муникаций, гламура и виртуализации общества. Эта связь может 
объяснить многие аспекты и характеристики упомянутых явлений 
в их взаимодействии.
Ключевые слова: гламур, гламуризация, информационное 
общество, коммуникация, виртуализация.
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Изменения современного мира стремительны и, безусловно, 
влияют на отношение людей к собы-
тиям, вещам и привычному укладу 
жизни. Переход от реальности взаи-
модействия ссуществующими физи-
ческими объектами и процессами к 
реальности виртуальной – например, 
к покупкам в интернете, общению, 
прогулкам по городам и музеям мира, 
обучению онлайн, – приводит к тому, 
что человек имеет дело с имитацией, 
с изображением, образом вещей вмо-
делируемыхпроцессах. И если в эпоху 
модерна человек жил в социальной 
реальности и общался с конкретными 
людьми, тов мире постмодерна, в эпо-
ху виртуальной реальности, общаясь 
с образами, человекобразами живет. 
Так происходит глобальная трансфор-
мация всех сфер его жизни и переход 
в виртуальную реальность. Наиболее 
ярко это можно проследить на про-
цессах распространения информации.
ВХХ в.формирование информа-
ционного общества предсказывали 
многие мыслители, подразумевая под 
этим общее увеличениеобъема зна-
нийв информационных потоках. Но, 
современные медиа, интернет, теле-
видение, радио новых знаний не со-
здают.Между тем,многократно тира-
жируя и транслируя то, что однажды 
кем-то уже было создано, организовы-
ваютвсевозможныекоммуникации. Та-
ким образом, человек, участвующий в 
большем количестве коммуникаций, 
является более осведомленным. Со-
ответственно, он более подвержен 
процессам виртуализации. Сложно 
однозначно дать этому позитивную 
или женегативную оценку. Этотно-
вый виток развития человечества, 
основанный на коммуникации / вирт
уализации,заслуживает пристального 
внимания и изучения. Для автора он 
интересен в том смысле, что дизайн в 
современной индустрии моды, созда-
ние одежды и ее репрезентация ди-
зайнерскими брендами, а также спо-
собы распространения и потребления 
достаточно показательно демонстри-
руют описанный выше процесс. Более 
того, в моде (как, впрочем, и в других 
сферах) коммуникация / виртуализа-
ция, как закономерный процесс сов-
ременности, имеет свое логическое 
продолжение в тотальной гламури-
зации (или же дегламуризации, что в 
принципе одно и то же). 
Еще в 2000 году Д. Ивановиздал 
книгу, в которой рассматривает через 
призму виртуализации жизнедеятель-
ность человека в сфере политики, со-
циальной сферы, искусства, торговли, 
общения и обучения и, естественно, 
потребления – как вещей, так и ин-
формации [1]. Она о том, как тради-
ционное общество с характерным 
для него кустарным производством 
под влиянием научно-технического 
и технологического прогресса пос-
тепенно стало обществом массового 
производства, массовой торговли и 
потребления. Указывая на то, что эти 
изменения сопровождались ростом 
материального производства, превра-
щением природы в источник ресурсов 
и наращиванием технических мощ-
ностей, исследователь показывает,что, 
именно это привело людей на путь 
овеществления. Так, в ХІХ – первой 
половине ХХ вв. считалось, что имен-
но в обладаниивещами смысл жизни:в 
их приобретении, сохранении, накап-
ливании как символов престижности. 
Таким образом, в обществе форми-
ровалась своеобразная вещевая клас-
совость и соответствующие ей стили 
жизни. Гламур, пожалуй, стал одним 
из наиболее выразительных стилей 
жизни с яркой репутацией и визуаль-
но выразительной внешностью кино-
див. Элитный, утонченно элегантный 
и изысканный он пережил сращива-
ние с киноиндустрией, модой и шоу-
бизнесом. Бесконечные мутации и 
интерпретации этого стиля влияли на 
развитие индустрий развлечения, на 
появление новых измерений социаль-
ной стратификации не только форми-
руя, но и отображая «новое» аристок-
ратическое мировоззрение.
Переход во второй половине ХХ в. 
кпостмодернистскому обществу со-
провождался ростом потребления, то 
есть сверхпотреблением. На рынке 
появилось значительное количество 
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функционально однотипныхтоваров, 
разница между которыми заключалась 
лишь в дизайне. Поскольку для людей 
эпохи постмодерна обладание вещами 
оставалось столь же значимым, как 
и для людей эпохи модерна,модные 
бренды в стремлении выделиться, 
внести элемент индивидуальности в 
общую массу подобных между собой 
товаров, создавали конкурентные об-
разцы. И главный message созданных 
вещей претерпевал значительные 
изменения. С помощью вещей чело-
век формирует свой образ и транс-
лирует его окружающим. Д. Иванов 
подчеркивает: «Чтобы понять, что 
такое информация и почему она иг-
рает такую роль в современную эпо-
ху, нужно четко различать сообще-
ние (или послание), интерпретацию 
(или восприятие) и коммуникацию. 
Сообщение (message) – это «вещь», 
то есть передаваемый продукт интел-
лектуальной деятельности человека; 
интерпретация – это «мысль», то есть 
приобретаемое знание; коммуникация 
– это лишь операция передачи, транс-
ляции» [1, с. 11]. Однако в современ-
ном обществеименно эта операция 
«трансляции», по мнению ученого, 
является определяющим и домини-
рующим звеном в триаде «сообще-
ние-коммуникация-интерпретация». 
Не сложно предположить, что именно 
в этом «месте»произрастает гламур 
в его современном, изменившемся в 
контексте социокультурных перемен 
обличье. О гламуре и гламуризации 
была предыдущая публикация авто-
ра [2], указывающая на то, что образ 
человека первичен, а пути его дости-
жения – вторичны. А Д. Иванов наста-
ивает на том, что востребованность 
определяется не столько качеством и 
функциональностью вещи,сколько со-
циальным статусом компании ее про-
изводителя и потребителя. Приходит 
время фетишей.
Привлекательный образ владельца 
вещи обычно формирует реклама. Он 
важен, а все остальное – его реальные 
качества, особенности производства 
и т.п. – теряют свое значение. Исклю-
чительная приоритетность рекламы 
в создании образа самого товара и 
фирмы производителя, способа реа-
лизации вещи и внедрения образа ее 
обладателя становятся точкой отчета 
и основой процесса виртуализации. 
Комплексный подход к организации 
рекламы – это основополагающее 
звено в цепочке «производство-товар-
потребитель». Таким образом, произ-
водятся не вещи, а их образы, которые 
должны быть привлекательны для 
потребителя, то есть востребованы. 
Собственно, в этом Д. Иванов видит 
своеобразие уникальных процессов 
гламуризации, которые есть следстви-
ем виртуализации общества.Об этом 
вторая книга ученого, изданная в 2008 
году [3]. Когда читаешь ее впервые, 
сознание противится восприятию 
таких вещей, как: глэм-индустрия, 
гламуроемкость или же гламурно-
промышленный комплекс. Однако, 
вдумчивый анализ стратегий ведущих 
фирм, ориентированных на создание 
модельного ряда – коллекции или же 
серии функционально одинаковых-
моделей, различающихся аксессуа-
рами, главное назначение которых в 
том, чтобы стать информационным 
поводом, тоесть создать возможность 
формирования рекламного имиджа, 
посыл к определенным ценностям, 
культивируемым всознании потреби-
телей, понимаешь, что такой модель-
ный ряд – это искусная симуляция, то 
есть гламур в чистом виде. 
С помощью массмедиа гламур 
превращается в универсальную эсте-
тическую характеристику общества 
начала XXI в., а гламурными теперь 
могут быть и бизнес-стратегия, и тех-
нология, и политика, и даже научная 
идея. Виртуализация становится за-
мещением реальности ее симуляцией, 
то есть образом реальности.И когда 
она становится обыденным явлением, 
когда «конкуренция образов предель-
но интенсивна, а интенсивное насто-
ящее не оставляет времени прошлому 
и будущему, тогда образы делаются 
максимально броскими и максималь-
но упрощаются. Вот тут-то гламур с 
характерными для него яркостью и 
простотой (прямолинейностью, не-
посредственностью, однозначностью) 
и становится «не по-детски» значи-
мым и универсальным феноменом». 
К слову, индустрия моды очевидно 
одной из первых научилась использо-
вать этот потенциал явления, которое, 
имея давнюю историю, приобрело 
черты «глобального» и «тотального» 
уже в наше время [4]. В чем же состо-
ит гламуризация и как ее определить в 
условиях современного виртуального 
общества.
Общая теория гламура в изложе-
нии Д. Иванова описывает гламур как 
«жизнь в мире «большой пятерки» 
(роскоши, экзотики, эротики, розово-
го, блондинистого) и «горячей десят-
ки» (номинаций, топ-листов, хит-па-
радов и т.п.)».Специфичность мира 
живущих в гламуре людей заключает-
ся в том, что появление и существова-
ние вещей, других людей, идей в этом 
мире определяется их принадлежнос-
тью к «большой пятерке» и их ролью 
в упорядочении мирового хаоса силой 
«горячей десятки». Однако важно по-
нимать, что, к примеру, смысл роско-
ши состоит не в дорогостоящих пред-
метах самих по себе, а в потреблении, 
которое выходит за пределы функ-
циональности. Экзотика – это скорее 
быт за пределами обыденности, а не 
традиционно предполагаемая аутен-
тичность природы и обычаи далеких 
стран. В понимание эротики вписыва-
ется не просто сексуальность в массо-
вой культуре, а интенсивное нагнета-
ние такой сексуальности как «нечело-
веческой» или «сверхчеловеческой». 
Ее измерений может быть бесконеч-
ное множество. Очень интересен в 
общей теории гламура Д. Иванова те-
зис о «розовом», который относят не 
только к этому конкретному цвету или 
же любому яркому и насыщенному 
(голубой, красный, золотистый и т.п.). 
Под ним следует понимать «радикаль-
ное цветовое решение проблемы», 
как, к примеру, идеологию «цветной» 
революции, традиционно-неизменный 
цвет известного дизайнера.
Квинтэссенция (от лат. 
quintaessentia - пятая сущность) гламу-
ра, по Д. Иванову, – это блондинистое, 
что означает не просто цвет волос, а 
«управляемую внешность, управля-
ющую сознанием».Примерами могут 
служить и наращиваемые ногти, и об-
лик популярной фотомодели, и плас-
тика, изменившая внешность публич-
ного человека как рецепт жизненного 
успеха, презентуемый в глянцевом 
журнале. «Полный гламур» возни-
кает тогда, когда пять глэм-субстан-
ций соединяются в одном феномене. 
Внимание! Не эту ли цель от сезона к 
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сезону преследуют дизайнеры модных 
домов, редакторы модных журналов, 
представители светских тусовок и им 
подобные. Их желания очевидны. Они 
формируют спрос, социальный заказ, 
стремление присоединиться к кото-
рому транслируют различные инфор-
мационные ресурсы и каналы комму-
никации, а миллионы потенциальных 
потребителей выказывают желание 
присоединиться к ним хотя бы вирту-
ально. Так происходит превращение 
гламура из стиля жизни и эстетичес-
кой формы в логику производства 
товаров и создания организационных 
структур. Очевидно, об этом и о воз-
можных последствиях описанных 
процессов третья книга Д. Иванова, 
вышедшая уже в 2015 году [5]. 
Из всего изложенного выше мож-
но делать разные выводы, но оче-
видным становится следующее: в 
ХХІ веке гламур приобретает новые 
черты и значения, обусловленные 
изменениями социокультурной, эко-
номической, политической и идеоло-
гической канвы развития общества. 
Продолжая в узком смысле оставаться 
одной из форм, определяющих стиль 
жизни определенной группы людей, 
или же критерием эстетической оцен-
ки вещей (стилевые черты в дизайне), 
процессов, людей, ориентированных 
на сверх потребление, а также спе-
цифическим приемом производства 
образов в профессиональной среде 
индустрии моды, гламур тесно связан 
с процессами коммуникации и вирту-
ализации общества. 
Являясь следствием виртуализа-
ции, он приобретает характеристики 
тотального и глобального, демонстри-
рует определенный набор констант 
(пять глэм-субстанций) и принципов, 
создающих устойчивые представле-
ния о нем как об универсальном фе-
номене современности. Процессы 
гламуризации становятся всеобъем-
лющими и требуют углубленного изу-
чения и обоснования.
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